KAKO ODREDITI

BUDZET

za digitalne oglase




Zasto je budzet najcesci izvor
hesporazuma

Kod digitalnog oglasSavanja budzet se cesto
dozivljava kao:

e troSak koji treba minimizirati

e test bezjasnog cilja

* iznos koji “samo da nesto ide”
U praksi, pogresno postavljen budzet je najcesci
razlog slabih ili neuvjerljivih rezultata.
Dobar budzet:

e nije nasumican

* nije stvar osjecaja

e direktno je vezan za cilj kampanje

Prvo pitanje: Sta zelite postici

BudZet se ne odreduje po platformi, nego po
cilju.
Najcesci ciljevi su:

e vidljivost brenda

* posjete web stranici

e prikupljanje upita (leadova)

e prodaja proizvoda ili usluge
Svaki od ovih ciljeva:

e imadrugaciju cijenu

e zahtijeva drugaciji vremenski okvir

e koristi drugaciju strukturu kampanje
Bez jasnog cilja, budzet je samo broj.



Zasto “mali budzet” €esto ne daje
odgovor

Jedna od najvecih zabluda je da mali budzet sluZi
za “testiranje”.
U stvarnosti:
e algoritmi trebaju dovoljno podataka
e premali budZet ne omogucava ucenje
e rezultati nisu statisticki relevantni
Rezultat je Cesto:
® nejasni podaci
e pogresni zakljucci
e osjecaj da “oglasi ne rade”

Minimalni budzeti - realno i iskreno
lako se cijene razlikuju po industriji, realni okviri
su:
Za vidljivost brenda:
e kontinuirani mjesecni budzet
e cilj je doseg i ponavljanje poruke
Za upite i leadove:
e vecidnevni budzet po kampanji
e fokus na manju, precizniju publiku

Za prodaju:
e budZet koji omogucava testiranje i
optimizaciju
e realna oCekivanja kroz vrijeme, ne preko noci
U praksi:

& budZet mora biti dovoljan da algoritam nauci,
a ne samo da se oglas “pojavi”.



Kako se budzet zapravo trosi

Budzet ne ide samo na:
e klikove
e prikaze
On se koristi za:
e testiranje poruka
e testiranje publike
e pronalazenje optimalne kombinacije
[
Zato prva faza kampanje ¢esto:
e trosivise
e daje slabije rezultate
e sluzi za ucenje
To nije gubitak — to je investicija u optimizaciju.

Zasto kratke kampanje rijetko rade

Kampanja od nekoliko dana:
e ne daje dovoljno podataka
* ne ostavlja prostor za optimizaciju
e ne gradi povjerenje publike

Digitalni oglasi najbolje rade kada:
e traju dovoljno dugo
e imaju kontinuitet
e postepeno se optimizuju

Jednokratni budzeti rijetko daju realnu sliku.



NajéesSce greske kod budzetiranja
Iz iskustva:

e budzet bez cilja

e ocekivanje Cuda s minimalnim iznosom

e prekid kampanje prerano

e poredenje s nerealnim primjerima

e fokus na cijenu klika umjesto na kvalitet upita

Kako pametno planirati budzet
Dobar pristup ukljucuje:

1.definisanje cilja

2.planiranje minimalnog trajanja
3.test fazu

4. optimizaciju

5.skaliranje onoga Sto radi

BudZet se ne postavlja jednom -
on se prilagodava na osnovu podataka.



Zakljucak

Digitalni oglasi nisu lutrija. Ali nisu ni carobni
Stapic.

Pravi budzet:
e omogucava ucenje algoritma
e daje relevantne podatke
e stvara osnovu za rast

Premali budzet ¢esto samo potvrdi strah -
ne donese odgovor.

Kako mi pristupamo budzetima

Ne predlazemo budzete “odokativno”.

Budzet:

e vezemo za cilj

e planiramo po fazama

e prilagodavamo rezultatima

Da biste znali Sta placate, zasSto i Sta realno
mozete ocCekivati.

-PUBLIC



